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requeiram	 investimento.	 Com	 base	 na	 análise	 da	 comunicação	 da	 Apordoc	 este	
relatório	 debruça-se	 sobre	 a	 crescente	 importância	 das	 redes	 sociais,	 levando	 em	
conta	 o	 impacto	 do	 tempo	 na	 planificação	 da	 comunicação,	 bem	 como	 a	 sua	
importância	para	uma	comunicação	bem	sucedida.		
PALAVRAS-CHAVE:	 comunicação;	 cinema	 documentário;	 comunicação	 estratégica;	
redes	sociais;	gestão	de	redes	sociais.		
	
Institutions	 that	 are	 fully	 dedicated	 to	 culture	 exist	 in	 an	 accelerated	 time,	 an	
increasingly	 visible	 reality	 which	 is	 spurred	 on	 by	 the	 widespread	 dissemination	 of	
digital	 devices	 and	 social	 media	 platforms.	 These	 platforms	 are	 more	 and	 more	
important	 and	 their	 impact	 can	 be	 very	 positive	 for	 institutions	 like	 Apordoc	 –	
Associação	 pelo	 Documentário,	 as	 it	 is	 a	 nonprofit	 organization	 and	 needs	 to	 find	
different,	cheap	ways	to	promote	itself.	Based	on	the	analysis	of	the	communication	of	
Apordoc,	this	report	is	about	the	growing	importance	of	social	media,	with	a	reflection	
on	 the	 impact	 of	 the	 lack	 of	 time	 for	 planning	 communication,	 as	 well	 as	 the	
importance	of	this	plan	for	a	successful	communication.	









































































































	 É	 de	 tempo	 que	 se	 fazem	 as	 instituições	 e	 as	 organizações,	 diz-nos	 Rogério	
Ferreira	 de	 Andrade:	 “daí	 que	 as	 pessoas	 individuais	 e	 as	 super-pessoas	 que	 são	 as	
organizações	 façam	algum	bluff	quando	 insistem	na	 inevitabilidade	da	aceleração	do	
tempo	e,	simultaneamente,	ensaiam	estratégias	de	encurvamento	mítico	da	 linha	do	
tempo”	 (Andrade,	 2007:3).	 No	 presente	 relatório,	 iremos	 falar	 não	 do	 tempo	 que	
constitui	 uma	 organização,	 mas	 da	 falta	 de	 tempo	 presente	 nas	 organizações,	 que	
conduz	não	só	a	problemas	comunicacionais,	mas	também	estruturais.	
	 Quando	 pensamos	 em	 instituições	 que	 se	 dedicam	 à	 cultura,	 é	 importante	
percebermos	que	o	seu	tempo	é	muitas	vezes	acelerado,	ou	mesmo	curto.	Isto	deve-se	




pela	 criatividade	 e	 diversidade	 cultural”	 (Anico,	 2009:59),	 para	 além	 dos	 objetivos	
incontornáveis	 de	 defesa	 e	 proteção	 do	 património,	 a	 cultura	 e	 as	 organizações	








	 A	 comunicação	 –	 neste	 caso	 em	 particular,	 que	 apelidamos	 de	 comunicação	
corporate	 –	 é	 cada	 vez	 mais	 facilitada	 pela	 existência	 de	 redes	 sociais,	 como	 o	
Facebook,	o	Twitter,	o	Instagram,	que	são	gratuitas,	de	fácil	acesso	e	de	aparente	fácil	
gestão.	 Diz-nos	 Rogério	 Ferreira	 de	 Andrade,	 citando	 Virilo,	 que	 “se	 as	 tecnologias	
permitem	acelerar	a	velocidade	real,	visível	e	que	comporta	um	“carácter	flagrante	de	




virtual	na	 comunicação	estará	presente	em	 todos	os	 capítulos	deste	 relatório,	numa	
tentativa	de	enquadrar	a	gestão	de	 redes	 sociais	 como	uma	nova	–	e	 cada	vez	mais	
urgente	–	tarefa	de	um	profissional	de	comunicação.			
	 A	 Apordoc,	 como	 instituição	 cultural	 dedicada	 ao	 cinema	 documental,	 vive	 de	
eventos,	 não	 em	 termos	 lucrativos,	mas	 no	 que	 respeita	 ao	 seu	 próprio	 objetivo	 de	
existência.	Por	ser	uma	instituição	financiada	por	organizações	como,	por	exemplo,	o	
Instituto	 do	 Cinema	 e	 do	 Audiovisual,	 tem	 que	 cumprir	 uma	 série	 de	 prazos,	 em	




maiores	dificuldades	sentidas	no	estágio	curricular	 realizado	na	Apordoc	 -	o	 facto	de	
não	haver	uma	estrutura	de	trabalho,	de	não	existirem	objetivos	de	comunicação	e	de	
os	 públicos	 não	 estarem	 definidos	 fez	 deste	 estágio	 difícil	 mas,	 ao	 mesmo	 tempo,	
desafiante,	 mostrando-nos	 que,	 apesar	 de	 tudo,	 é	 sempre	 possível	 trabalhar	 se	
tivermos	a	criatividade	do	nosso	lado.	Os	públicos	e	os	objetivos	de	comunicação	são	
questões	essenciais	que	acabam	por	estar	no	dia	a	dia	do	trabalho	de	comunicação	de	
forma	 quase	 inconsciente.	 Se	 isso	 não	 acontecer,	 pode	 instalar-se	 a	 ideia	 de	 que	 o	
trabalho	está	a	ser	feito	sem	contribuir	para	objetivos	específicos,	o	que	pode	levar	a	
maus	(ou	nenhuns)	resultados.	
	 Assim,	ao	 longo	deste	 relatório,	para	além	de	uma	descrição	exaustiva	daquilo	















	 Começaremos	 este	 relatório	 com	 a	 apresentação	 da	 organização,	 continuando	
no	segundo	capítulo	com	a	definição	dos	seus	públicos.	No	terceiro	capítulo	será	feita	
uma	análise	da	comunicação	da	Apordoc	–	com	base	nas	suas	plataformas	próprias	e	
também	 nas	 dos	 seus	 projetos,	 seguindo-se	 a	 apresentação	 de	 uma	 estratégia	 de	
atuação	 para	 as	 plataformas	 online.	 No	 quinto	 capítulo	 será	 feita	 uma	 explicação	 e	






















	 A	Apordoc	 -	Associação	pelo	Documentário	é	uma	associação	 cultural	 sem	 fins	
lucrativos	que	se	dedica	à	promoção	do	cinema	documental,	em	Portugal,	desde	1998.		
	 David	 Carr	 diz-nos	 que	 as	 instituições	 culturais	 são	 sítios	 que	 existem	 para	
preservar	 objetos	 e	 textos	 -	 “para	 expandir	 as	 fronteiras	 do	 conhecimento	 público,	
associado	com	esses	artefactos	e	essas	palavras,	abrindo	as	possibilidades	de	aprender	
no	 contexto	da	 vida	quotidiana.”	 (Carr,	 2003:	 xiii).	 A	Apordoc	é	uma	associação	que	
preserva,	 no	 sentido	 lato	 da	 palavra,	 o	 cinema	 documental,	 comunicando-o	 e	
promovendo-o	através	de	diferentes	meios	e	projetos	inovadores.		
	 O	 objetivo	 de	 existência	 desta	 associação	 é	 apoiar,	 promover	 e	 estimular	 o	
interesse	 pelo	 cinema	 documental,	 procurando	 ver	 aquilo	 que	 é	 o	 género	 do	
documentário	 como	 algo	 plural	 e	 múltiplo,	 como	 um	 género	 onde	 a	 convivência	 é	
possível,	não	cabendo	dentro	de	uma	definição	limitada.		
	 Como	associação	sem	fins	lucrativos,	compõe-se	por	sócios,	sendo	uma	das	suas	




	 É	 uma	 associação	 que	 vive	 para	 organizar	 eventos	 relacionados	 com	 o	
Documentário,	como	forma	de	fazer	chegar	a	todos	aquilo	que	é	feito	no	panorama	do	
cinema	documental,	nacional	e	internacional.		
	 Os	 projetos	 desenvolvidos	 pela	 Apordoc	 variam	 não	 só	 no	 propósito,	 mas	







bem	 explorada,	 não	 só	 através	 de	 uma	 boa	 assessoria	 de	 imprensa,	 mas	 também	 graças	 a	 uma	















universo	 de	 produtores	 de	 documentário,	 não	 só	 por	 ser	 o	 projeto	 mais	 antigo	 da	
associação,	 mas	 também	 por	 se	 realizar	 em	 coprodução	 com	 a	 EDN	 -	 European	
Documentary	Network.		




emergentes,	 num	 contexto	 informal,	 procurando	 assim	 fazer	 uma	 espécie	 de	
cruzamento	 de	 gerações	 de	 cineastas,	 estudantes,	 críticos	 e	 investigadores,	 olhando	
todos	 de	 igual	 para	 igual.	 A	 edição	 de	 2015	 consistiu	 numa	 semana,	 em	 Arcos	 de	




cinema	 documental	 português.	 Estando	 já	 na	 nona	 edição,	 é	 um	 festival	 com	 uma	
programação	 muito	 própria,	 por	 cruzar	 diferentes	 gerações	 e	 tipos	 de	 cinema	
documental,	 tendo-se	 apresentado	 em	2015	 como	uma	mostra	 itinerante,	 passando	
por	diferentes	espaços	da	cidade	de	Lisboa.		
	 A	 Apordoc	 desenvolve	 ainda	 uma	 série	 de	 projetos	 que	 têm	 como	 objetivo	 a	
formação	de	diferentes	públicos,	nomeadamente	o	Projecto	Educativo	 -	DocEscolas,	
																																								 																				




que	 se	 direciona	 a	 um	 público	 mais	 juvenil,	 como	 alunos	 do	 ensino	 básico	 e	
secundário,	e	também	a	um	público	sénior	(nomeadamente	a	Universidade	Sénior)	e	
que	 consiste	 em	 sessões	 de	 documentário,	 programadas	 especificamente	 para	 cada	
um	dos	públicos,	 sempre	em	contexto	educativo,	procurando	desenvolver	a	 literacia	
para	 o	 cinema.	 O	 Docs4Kids	 -	 Atelier	 de	 Documentário	 é	 um	 conjunto	 de	 ateliers	






informais,	 em	 diferentes	 sítios	 do	 país.	 É	 um	 projeto	 irregular	 e	 itinerante,	 que	
promove	 a	 literacia	 para	 o	 cinema	 no	 contexto	mais	 lato	 de	 uma	 atividade	 em	 que	
qualquer	 pessoa	 pode	 participar.	 A	 ideia	 é	 que	 estas	 projeções	 vão	 acontecendo,	
cumprindo	 uma	 série	 de	 requisitos,	 mas	 com	 um	 caráter	 informal,	 seguindo	 uma	
programação	definida	especificamente	para	cada	sessão.	Dentro	do	Rossio,	a	Apordoc	
tem	 colaborado,	 mais	 recentemente,	 com	 a	 iniciativa	 Moving	 Docs3,	 um	 projeto	
desenvolvido	 pela	 Europa	 Criativa,	 que	 procura	 promover	 a	 distribuição	 de	









	 A	 Apordoc	 procura	 ver	 a	 pluralidade	 do	 género	 do	 cinema	 documental,	
































































	 A	 comunicação,	 começou	 por	 nos	 dizer	 o	 pioneiro	 do	 campo,	 Charles	 Sanders	
Peirce	 (in	 Fiske,	 1990),	 não	 depende	 apenas	 do	 emissor	 de	 uma	 mensagem,	 mas	
também	 do	 canal	 de	 emissão	 através	 do	 qual	 esta	 viaja	 e	 do	 recetor	 -	 como	 tal,	 é	
importante	 levarmos	 em	 conta	 estes	 três	 elementos	 quando	 pensamos	 em	
comunicação	 organizacional.	 Com	 o	 advento	 das	 redes	 sociais,	 tornou-se	 mais	 fácil	
chegar	 a	 públicos	 mais	 abrangentes	 de	 forma	 mais	 direta	 do	 que	 os	 canais	 que	
existiam	anteriormente	permitiam.	Por	outro	lado,	as	redes	sociais	também	trouxeram	
dificuldades	 à	 tarefa	 da	 comunicação	 organizacional:	 “o	 facto	 de	 diferentes	 pessoas	
quererem	diferentes	 coisas	 das	 suas	 relações	 com	as	 organizações,	 torna	 impossível	
perceber,	com	certeza,	o	que	os	stakeholders	pretendem.”	(Philips,	2004:2).	Assim,	a	












	 A	 importância	 da	 segmentação	 dos	 públicos	 é,	 atualmente,	 cada	 vez	 mais	
destacada,	uma	vez	que	os	stakeholders	se	compõem	por	um	“mundo	entrelaçado	de	
redes	 técnicas	 e	 sociais,	 de	 cidadãos-jornalistas,	 de	 multidões	 inteligentes	 ou	 de	
ambientes	 empresariais	 colaborativos.”	 (Andrade,	 2009:5).	 Temos	 que	 pensar	 a	
comunicação	quase	como	individualizada,	como	nos	diz	Francisco	Cádima	acerca	desta	
nova	 era	 tecnológica	 que	 tem	 provocado	 não	 a	 massificação,	 mas	 “sobretudo	 uma	
implosão	 individualizada,	 interactiva,	 biotecnológica,	 que	anula	o	 sentido	 clássico	do	
processo	de	comunicação	-	o	“escutar	sem	ser	escutado””	(Cádima,	2001:123).	
	 A	 Apordoc	 é	 uma	 instituição	 que	 lida	 com	 bastantes	 públicos,	 diferentes	 em	
idade,	género,	formação	e	interesses	-	no	geral,	podemos	afirmar	que	o	que	todos	os	
públicos	 da	 Apordoc	 têm	 em	 comum	 é	 o	 interesse	 pelo	 cinema	 documental.	
Decidimos,	 como	 tal,	 dividi-los	 em	 quatro	 grupos:	 Os	 que	 Visualizam;	 Os	 que	
Produzem;	os	que	Estudam;	e	Outros	Públicos,	que	não	visualizam,	não	produzem	nem	




	 O	 público	 que	 visualiza	 cinema	 documental	 tem,	 à	 partida,	 interesse	 em	 ver	
documentários,	saber	onde	estes	estão	a	ser	projetados	e,	também,	o	que	de	novo	há	
no	 panorama	 deste	 género	 cinematográfico.	 Não	 podemos	 definir	 uma	 faixa-etária	
dentro	deste	grupo,	uma	vez	que	pode	variar	desde	um	jovem	com	18	anos	a	alguém	
mais	 velho,	na	 faixa	dos	50.	Como	 tal,	defini	um	perfil-tipo	do	que	pode	 ser	alguém	
dentro	deste	grupo,	presente	no	Anexo	Nº1.		
	 Este	 público	 tem,	 essencialmente,	 dois	 projetos	 direcionados	 para	 si	 -	 o	





























um.	 Assim,	 podemos	 dizer	 que	 o	 objetivo	 da	 comunicação	 da	 cultura	 é	 que	 esta	
também	chegue	às	pessoas	que	não	têm	uma	ligação	direta	com	ela.	É	precisamente	
com	este	mote	em	vista	que	a	Apordoc	desenvolve	alguns	projetos	direcionados	para	a	
formação	 de	 públicos,	 como	 indicado	 anteriormente	 -	 quando	 pensamos,	 por	
exemplo,	no	projeto	Rossio	como	promotor	da	literacia	para	o	cinema,	torna-se	claro	
que	 é	 um	 projeto	 dedicado	 aos	 públicos	 descritos	 anteriormente,	 uma	 vez	 que	
qualquer	pessoa,	mais	ou	menos	informada	sobre	cinema	documental	pode	assistir	a	
estas	sessões.		









seja	 uma	 associação	 que	 tem	 em	 vista	 públicos	 que	 não	 lhe	 estão	 diretamente	

















	 Em	2015,	 as	 atividades	 da	Apordoc	 concentraram-se	mais	 no	 final	 do	 ano	 -	 os	














	 Cada	um	dos	projetos	mencionados	na	 linha	 cronológica	 acima	 indicada	 tem	a	
sua	forma	de	comunicar	e	os	seus	próprios	públicos.	Como	tal,	optamos	por	analisar	a	
comunicação	 da	 Apordoc	 projeto	 a	 projeto,	 terminando	 com	 a	 comunicação	 das	
plataformas	online	 da	Apordoc	enquanto	associação,	 uma	vez	que	esta	possui	 a	 sua	
própria	 página	 do	 Facebook,	 newsletter	 mensal	 e	 website	 -	 servindo	 este	 último,	
muitas	vezes,	como	plataforma	de	criação	de	conteúdo	para	posterior	partilha,	isto	é,	









o	que	 se	 faz	 -	 e	o	que	 foi	 feito	 -	no	que	 toca	ao	documentário,	em	Portugal.	 É	uma	
mostra	 que	 surgiu	 por	 falta	 de	 um	 espaço	 exclusivamente	 dedicado	 à	 exibição	 do	
documentário	português.		
	 Em	 2015,	 na	 sua	 9ª	 edição,	 afirmou-se	 como	 uma	 mostra	 sem	 fronteiras	 ao	
anular	 as	 secções,	 não	 havendo	 distinção	 entre	 mostra	 contemporânea	 ou	




	 A	 identidade	visual	do	Panorama	 foi	 sofrendo	alterações	bastante	significativas	
até	às	últimas	três	edições	–	desde	a	sua	primeira	edição	até	2011,	o	Panorama	mudou	
anualmente	de	 identidade	 visual.	 Em	2012	 criou-se	um	padrão,	 que	 se	manteve	 em	
2013	e	 2014,	 e	 em	2015	 foi	mudada	 a	 fonte,	 assemelhando-se	de	 alguma	 forma	ao	
stencil,	mas	o	resultado	convergiu	com	o	padrão	dos	três	anos	anteriores.	
	 Não	existe	nenhum	código	de	cor	nem	uma	fonte	definida,	mas	a	inconsistência	
não	 é	 problemática	 neste	 caso,	 uma	 vez	 que	 todas	 as	 identidades	 desenvolvidas	 ao	
longo	das	nove	edições	espelharam	a	personalidade	da	mostra.	O	facto	de	não	haver	










	 A	 comunicação	 das	 plataformas	 do	 Panorama	 é,	 na	 sua	 generalidade,	 de	 teor	
informativo	 -	 informações	 sobre	a	mostra,	a	programação,	 sobre	os	 filmes	e	os	 seus	
realizadores,	os	espaços	e,	também,	uma	espécie	de	clipping.	A	plataforma	com	maior	
frequência	 de	 publicações	 é	 o	 Facebook,	 seguindo-se	 o	 Instagram	 e,	 finalmente,	 o	
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website,	 que	 se	 apresenta	 como	 uma	 plataforma	 onde	 estão	 presentes	 todas	 as	
informações,	incluindo	dados	sobre	as	edições	anteriores,	roteiros	e	notícias.		
	 Toda	 a	 comunicação	online	 da	mostra	 é,	 de	 forma	 bastante	 clara,	 direcionada	
para	 os	 seus	 públicos	 -	 as	 publicações	 são	 sobre	 a	 mostra,	 sobre	 os	 filmes	 da	 sua	
programação;	espaços	e	preço	de	bilhetes.	Tudo	 isto	 torna	a	 comunicação	online	 do	
Panorama	 bastante	 coerente,	 com	 uma	 linguagem	 de	 fácil	 perceção	 e	 um	 tom	















	 É	 um	 festival	 que,	 assumindo	uma	dinâmica	e	estrutura	 semelhante	a	 festivais	














	 Desde	2003,	ano	da	 sua	primeira	edição,	o	Doclisboa	manteve	uma	 identidade	
visual	 relativamente	 coerente,	 primando	 sempre	 pela	 utilização	 de	 uma	 fonte	 não	
serifada,	variando	em	cores	e	formatos.	Em	2012	sofreu	o	redesign	mais	consistente	e	
significativo	de	todas	as	edições,	indo	de	encontro	a	alterações	na	direção	do	festival	e	
a	 uma	 necessidade	 de	 demonstrar	 descontinuidade.	 Assim,	 em	 2012,	 o	 Doclisboa	
assumiu	 uma	 identidade	 visual	 que	 exprimia	 a	 liberdade	 criativa	 a	 que	 o	 festival	 se	
associa	desde	a	sua	primeira	edição	-		apresentou-se	uma	imagem	visual	caracterizada	
por	 pedras	 –	 no	 sentido	 literal	 -	 	 simbolizando	 um	 arquipélago	 de	 singularidades,	 a	
















ao	 festival,	 aos	espaços,	 aos	acontecimentos	e,	principalmente,	 aos	 filmes	presentes	
nas	diferentes	secções	do	festival.	Exemplos	dos	tipos	de	publicações	estão	presentes	
no	Anexo	Nº5,	que	envolvem	não	só	informações	sobre	os	filmes	que	vão	passar	ou	já	
passaram	 no	 festival,	 bem	 como	 outras	 atividades,	 como	 exposições,	 desenvolvidas	
pelo	Doclisboa.		



















não	 houvesse	 necessidade	 de	 promoção	 individual	 -	 o	 Lisbon	 Docs	 era	 promovido	
como	 parte	 integrante	 do	 Doclisboa	 -	 porque	 era	 um	 projeto	 que	 emergia	 do	
envolvimento	dos	seus	participantes,	e	também	da	EDN.		
	 A	 falta	 de	 necessidade	 de	 promoção	 traduziu-se	 na	 indefinição	 de	 uma	
identidade	visual	até	à	edição	de	2012,	quando	passou	a	ter	o	seu	próprio	website.	A	
















	 O	Lisbon	Docs	é	um	projeto	dedicado	diretamente	à	 indústria	 cinematográfica,	
apesar	de	estarem	também	 ligados	 indivíduos	que	apenas	 se	 interessam	por	cinema	
documental,	 sem	 o	 produzirem.	 Como	 tal,	 a	 sua	 comunicação	 é	muito	 direcionada,	
sendo	feita,	maioritariamente,	através	de	press	releases	e	comunicados	lançados	não	
só	para	a	 indústria	 cinematográfica	mas	 também	para	diferentes	escolas	de	 cinema,		
uma	vez	que	são	esses	os	participantes	que	interessam	ao	Lisbon	Docs.		
	 Nas	 suas	 páginas	 autónomas,	 como	 é	 o	 caso	 do	 website	 e	 do	 Twitter,	 são	
publicadas	 informações	 relativas	 ao	 fórum	 -	 ao	 painel	 de	 júris,	 aos	 participantes,	 a	
antigos	projetos	que	ganharam	prémios	e	todas	as	indicações	úteis	relativas	ao	fórum,	
como	 preços	 de	 inscrição	 e	materiais	 necessários.	 Este	 tipo	 de	 comunicação	 é	 feito	















6	 	 O	 Lisbon	 Docs	 tem	 apenas	 duas	 plataformas	 próprias	 -	 o	website	 e	 o	 Twitter,	 comunicando-se	 no	
Facebook	 através	 da	 página	 da	Apordoc.	Não	 faz	 sentido	 que	 exista	 uma	 página	 de	 Facebook	 para	 o	




aberta,	 sendo	 apresentados	 filmes	 sobre	 as	 fronteiras	 físicas	 e	 também	 sobre	 as	
fronteiras	sociais	e	económicas.	O	nome	do	seminário	vem	do	filme	de	1988	de	Robert	
Kramer,	 também	 intitulado	 Doc’s	 Kingdom	 e	 ao	 longo	 de	 todas	 as	 suas	 edições	 o	
realizador	 tem	 sido	 foco	 do	 seminário	 -	 a	 título	 de	 exemplo,	 as	 fronteiras	 de	 2015,	





	 Apesar	 de	 adotar	 uma	 temática	 diferente	 todos	 os	 anos	 -	 tendo	 um	 subtítulo	













	 As	 temáticas	 abordadas	 nas	 plataformas	 do	 Doc’s	 Kingdom	 são	 informativas	 e	
relativas	ao	 seminário	 -	 aos	 filmes,	aos	 textos	e	 imagens	de	apoio,	a	artigos	 sobre	o	
Doc’s	 Kingdom	 e	 também,	 durante	 o	 festival,	 fotografias	 partilhadas	 a	 partir	 do	














	 O	 Rossio	 é	 um	 espaço	 de	 projeções,	 conversas	 e	 debates,	 com	 vista	 ao	
cruzamento	de	 temas,	disciplinas	e	gerações,	 consoante	os	 lugares	de	encontro	e	as	
parcerias	 pontuais	 estabelecidas	 em	 cada	 evento.	 É	 um	 projeto	 que	 se	 dedica	 à	
literacia	para	o	cinema,	de	forma	informal,	irregular	e	itinerante.	
	 Se	pensarmos	na	origem	semântica	da	palavra	rossio,	percebemos	o	porquê	de	
esta	 mostra	 irregular	 ter	 este	 nome	 -	 é	 um	 espaço	 largo,	 “fruído	 em	 comum	 pelo	




	 O	 logótipo	 representa	 as	 três	 principais	 características	 do	 Rossio	 -	 irregular,	
informal	e	itinerante.	A	forma	circular,	que	nos	transmite	a	ideia	de	ciclo,	remete-nos	
também	para	o	itinerante,	através	da	alternância	entre	o	verde	e	o	branco	que	podem	



















	 O	 Rossio	 comunica-se	 através	 do	 Facebook	 e	 do	website	 da	 Apordoc,	 fazendo	
também	uso	da	newsletter	geral	da	associação	e	recorrendo,	com	alguma	frequência,	a	
comunicados	direcionados	a	um	nicho	 -	 como	escolas	ou	universidades	direcionadas	
ao	cinema	e	 também	 jornais	e	webzines	que	atuam	nos	diferentes	 sítios	por	onde	o	
Rossio	passa.	Uma	vez	que	é	um	projeto	que	envolve,	frequentemente,	a	colaboração	





um	projeto	 -	 comunica-se	 antes,	 principalmente,	 através	 das	 projeções	 e	 dos	 filmes	







	 A	 Apordoc	 é	 uma	 associação	 que	 se	 diferencia	 através	 de	 vários	 aspetos,	
patentes	na	sua	forma	de	atuação	-	o	facto	de	se	preocupar	não	só	com	a	promoção	de	











	 Esta	é	a	única	 forma	de	expressão	da	 identidade	visual	da	associação,	uma	vez	







	 A	 comunicação	 das	 plataformas	 da	 Apordoc	 baseia-se	 na	 promoção	 das	












	 Atualmente,	 no	que	 toca	 à	 comunicação	online,	 o	Facebook	 é	 cada	 vez	mais	 a	






do	 Facebook,	 gerando	 não	 só	 likes	 mas	 também	 cliques,	 o	 que	 leva	 a	 um	 grau	 de	
envolvimento	utilizador	-	plataforma	maior.		






possível.	 Consideram-se	 no	 capítulo	 seguinte,	 uma	 série	 de	 soluções	 para	 estes	
problemas.	
	 No	que	toca	à	identidade	visual	de	todos	os	projetos,	apesar	de	não	estarem,	de	





por	 facilitar,	 em	 termos	 de	 arquivo,	 já	 que	 torna	 possível	 a	 distinção	 entre	 edições	
através	da	cor.	
	 É	 importante	 percebermos	 que,	 quando	 falamos	 de	 comunicação	 institucional,	
não	 falamos	 nem	 de	 produtos	 nem	 de	 consumidores.	 Não	 se	 trata	 de	 uma	
comunicação	persuasiva,	o	objetivo	não	é		a	venda	de	produtos.	O	teor	é	informativo	-	
diz-se	 às	 pessoas	 o	 que	 elas	 precisam	 de	 saber.	 O	 objetivo	 é	 portanto	 fornecer	
informações,	 sempre	 de	 forma	 criativa,	 procurando	 criar	 uma	 imagem	 favorável,	
atraindo	público	para	as	diferentes	iniciativas.		
	 Smith	et	al	(2011:7)	afirmaram	que:	“Na	nova	era	dos	social	media,	as	empresas	
têm	 que	 se	 adaptar	 e	 determinar	 as	 experiências	 que	 cada	 segmento	 de	 mercado	
pretende	obter,	entregando	essas	experiências	de	forma	consistente	e	sem	defeitos.”.	
Quando	falamos	de	cultura,	é	difícil	possibilitar	este	tipo	de	comunicação	tão	assertiva,	
uma	 vez	 que	 se	 trata	 de	 um	 tipo	 de	 comunicação	 mais	 subjetiva.	 No	 entanto,	 há	
sempre	 algum	 tipo	de	 troca	 –	 no	 caso	da	Apordoc	 há	 venda	de	bilhetes,	 há	 lugares	










	 A	 comunicação	da	Apordoc	 	 é	 feita	muito	mais	no	online	 do	que	no	 físico	 -	os	
projetos,	 bem	 como	 os	 eventos,	 são	 comunicados	 a	 partir	 de	 plataformas	 online	 e	
redes	 sociais,	 não	 só	 por	 ser	 mais	 barato,	 mas	 também	 por	 ser	 mais	 eficaz	 -	
atualmente,	grande	parte	dos	 indivíduos,	quando	procura	 ir	ao	 teatro	ou	ao	cinema,	
utiliza	o	Facebook	ou	outra	plataforma,	como	agendas	culturais	online,	para	perceber	
o	que	há	perto	de	si.		
	 Os	 social	media	 não	 são	 um	 fenómeno	 recente,	 se	 pensarmos	 que	 as	 pessoas	
sempre	trocaram	recomendações	através	de	conversas	em	grupo	que	evoluíram	para	
o	 e-mail	 e	 depois	 para	 chats	 e	 redes	 sociais	 como	 o	 Facebook.	 A	 diferença	 está	 no	
digital	que,	por	 si	 só,	em	todos	os	campos,	acelera	as	 coisas	 -	não	há	 tempo,	 já	que	




através	 da	 conjugação	 dos	 elementos	 visuais	 e	 textuais,	 é	 a	 promoção	 da	 cultura	
cinematográfica,	do	documentário	em	particular	 -	a	divulgação	de	filmes,	de	novos	e	
velhos	 artistas,	 de	 novas	 e	 velhas	 iniciativas.	 O	 que	 se	 pretende	 é	 que	 as	 pessoas	
saibam,	 efetivamente,	 aquilo	 que	 a	 associação	 está	 a	 promover	 e	 a	 desenvolver	 em	








9	 As	 conclusões	 da	 avaliação	 dos	 dados	 retirados	 dos	 insights	 do	 Facebook	 do	 Panorama	 -	
Mostra	do	Documentário	Português	e	do	Doc’s	Kingdom	estão	presentes	no	Anexo	Nº4	e	Nº6.	A	análise	
de	 dados	 foi	 importante	 para	 perceber	 se	 uma	 comunicação	 regular	 melhora	 o	 envolvimento	 dos	















	 Os	 principais	 problemas	 encontrados	 na	 comunicação	 online	 de	 todos	 os	
projetos	da	Apordoc	são:	a)	a	falta	de	conteúdo	para	alimentar	plataformas;	b)	baixo	














como	 uma	 descrição	 dos	 objetivos	 e	 motivações	 de	 cada	 ação	 pensada	 para	 a	
comunicação	online	da	Apordoc.	
																																								 																				














	 Como	 indicado	 anteriormente,	 o	 Lisbon	 Docs	 é	 um	 fórum	 internacional	 de	
coprodução	e	financiamento	de	filmes.	O	trabalho	desenvolvido	para	o	Lisbon	Docs	no	
tempo	 de	 estágio	 na	 Apordoc,	 pode	 dividir-se	 entre:	 a)	 gestão	 de	 redes	 sociais	 e	
promoção	online	e	b)	apoio	à	produção.		
	 A	 nossa	 colaboração,	 em	 termos	 de	 promoção	 online	 dividiu-se	 entre	 a	
promoção	nas	redes	sociais	e	gestão	do	website	da	Apordoc;	gestão	do	Twitter	Lisbon	
Docs;	promoção	através	da	Newsletter	da	Apordoc;	envio	de	 informações	através	de	
press	 releases	 para	 escolas	 e	 parcerias	 media,	 nomeadamente	 através	 do	 contacto	
com	 a	 plataforma	 Cineuropa.	 Uma	 descrição	 mais	 pormenorizada	 do	 trabalho	
desenvolvido	para	a	promoção	do	Lisbon	Docs	pode	ser	consultada	no	Anexo	Nº10.		
	 As	 funções	 desempenhadas	 de	 assistência	 à	 produção	 aconteceram	 com	mais	
frequência	 durante	 o	 fórum,	 principalmente	 por	 se	 tratar	 de	 uma	 equipa	 bastante	
pequena	 e	 consistiram,	 de	 uma	 forma	 geral,	 em	 contactar	 com	 os	 participantes,	
através	do	envio	de	e-mails	 com	todas	as	 informações,	 contactar	gráficas	para	pedir	
orçamentos	para	os	 catálogos,	dar	 informações	aos	voluntários,	organizar	 contactos,	
produzir	 os	 certificados	 que	 foram	 posteriormente	 enviados	 aos	 voluntários,	 entre	
outras	coisas	que	foram	importantes	para	o	sucesso	do	Lisbon	Docs	mas	que,	de	uma	









propostas	 gráficas,	 sempre	 em	 articulação	 com	 o	 programador	 da	 Apordoc,	 sendo	
ainda	criadas	as	folhas	de	sala	de	todos	os	eventos.		
	 Apesar	 de	 os	 filmes	 terem	 sido,	 na	 sua	 generalidade,	 sempre	 diferentes	 -	
existindo	 também,	 dentro	 do	Moving	 Docs,	mostras	 dos	mesmos	 filmes	 em	 lugares	
diferentes	-	a	comunicação	dos	Rossios	foi	feita	sempre	com	alguma	coerência	-	não	só	
em	termos	de	design	e	conteúdo,	mas	também	em	termos	de	estrutura	de	trabalho.	
	 A	 partir	 do	 momento	 que	 a	 mostra	 era	 decidida,	 os	 materiais	 eram	





	 As	 tarefas	 realizadas	para	a	Apordoc	e	para	as	 suas	próprias	plataformas	 -	que	
são	o	Facebook	e	o	Website,	 tiveram	sempre	a	ver	com	a	promoção	dos	seus	outros	
projetos.	 Tal	 pode	 ser	 observado	 na	 calendarização	 apresentada	 no	 final	 deste	
capítulo,	e	no	Anexo	Nº12,	onde	estão	presentes	as	Newsletters	mensais,	pelas	quais	
ficamos	 responsáveis	 durante	 os	 três	 meses	 de	 estágio	 na	 associação,	 bem	 como	





desenvolvimento	de	múltiplas	 competências.	 Em	primeiro	 lugar,	 foi	 importante	para	
perceber	a	sensibilidade	deste	tipo	de	escrita	institucional	que	tem	que	ser	adaptada	
ao	tipo	de	necessidade	de	cada	projeto.	Isto	foi	algo	aprendido	através	do	Lisbon	Docs,	
onde	 foi	 sempre	 necessário	 manter	 o	 mesmo	 tom	 formal	 e	 sério	 com	 todos	 os	
envolvidos	no	evento.		
	 Para	além	disto,	o	estágio	realizado	na	Apordoc	foi	positivo	para	desenvolver	as	








perceber,	 em	 termos	 práticos,	 a	 importância	 de	 pensar	 estrategicamente	 na	
comunicação	 de	 qualquer	 tipo	 de	 instituição,	 para	 que	 esta	 seja	 mais	 eficiente	 e	
chegue	a	mais	pessoas.	
	 Aquilo	 de	 que	 mais	 sentimos	 falta	 na	 Apordoc,	 foi	 da	 definição	 de	 objetivos	
gerais	e	de	um	plano	traçado,	tendo	em	vista	os	públicos	e	ações	definidas.	Foi	nessa	
medida	que	desenvolvemos	o	plano	estratégico	para	o	online,	presente	no	Anexo	Nº7.	





Semana	 Segunda	 Terça	 Quarta	 Quinta	 Sexta	





2	 Newsletter	agosto	 Bikes	vs	Cars	 Bikes	vs	Cars	 Bikes	vs	Cars	 Bikes	vs	Cars	































7	 Lisbon	Docs	 Lisbon	Docs	 Lisbon	Docs	 Lisbon	Docs	 Lisbon	Docs	


















































Guy	 Debord	 diz-nos	 que	 “toda	 a	 vida	 das	 sociedades	 nas	 quais	 reinam	 as	
condições	 modernas	 de	 produção	 se	 anuncia	 como	 uma	 imensa	 acumulação	 de	
espectáculos.	 Tudo	 o	 que	 era	 directamente	 vivido	 se	 afastou	 numa	 representação.”	
(Debord,	 2012:1).	 Isto	 remete-nos	 imediatamente	 para	 a	 questão	 das	 plataformas	
online	 e	 das	 redes	 sociais	 que,	 não	 alterando	 apenas	 a	 vida	 dos	 indivíduos,	 alterou	
também	o	modo	de	ser	das	instituições.	Guy	Debord	fala-nos	ainda	da	hegemonia	do	
parecer,	 ao	 mesmo	 tempo	 que	 “toda	 a	 realidade	 individual	 se	 tornou	 social,	
directamente	 dependente	 do	 poder	 social,	 moldada	 por	 ele.”	 (Debord,	 2012:13).	 O	
facto	 de	 os	 indivíduos	 passarem	 a	 viver	 muito	 mais	 no	 online	 trouxe	 alterações	
significativas	também	para	a	forma	como	as	instituições	se	comunicam.	Em	termos	de	
meios	de	comunicação,	quando	falamos	de	promoção	de	eventos,	a	título	de	exemplo,	
já	 não	 importa	 a	 colocação	de	mupis	 ou	 a	 impressão	 de	 cartazes	 –	 importa	 antes	 o	
evento	 no	 Facebook,	 o	 convite	 e	 o	 número	 de	 interessados.	 A	 transição	 da	
comunicação	 institucional	 para	 o	 online	 está	 ainda	 a	 acontecer,	 o	 que	 torna	




no	 qual	 o	 sujeito	 se	 realiza	 perdendo-se,	 transformando-se	 noutro	 para	 chegar	 à	
verdade	de	si	mesmo.”	(Debord,	2012:102).	É	também	no	tempo	que	as	organizações	
se	perdem	e	 se	 transformam,	adaptando-se	 aos	desafios	da	 atualidade,	 tornando-se	
múltiplas	no	espaço	e	no	tempo.	
É	destas	múltiplas	temporalidades	e	do	seu	aceleramento	que	nos	fala	também	
Rogério	 Ferreira	 de	 Andrade,	 citando	 o	 pensamento	 de	 Paulo	 Virilo	 acerca	 da	
dromologia11	“interessada	na	‘aceleração’	do	mundo	social,	político	e	económico,	com	









compressão	 do	 tempo	 para	 as	 novas	 tecnologias,	 reiterando	 com	 Virilio,	 “uma	
sociedade	que	priveligia	inconsideradamente	o	presente,	o	tempo	real,	em	detrimento	
tanto	do	passado	como	do	futuro,	priveligia	também	o	acidente.”	(Virilio,	2002:59).	É	





a	 adequação	 contínua	das	empresas	a	 situações	 competitivas.”	 (Andrade,	2007:7).	A	
adequação	contínua	das	organizações	é	feita	através	daquilo	a	que	o	autor	se	refere,	




Ao	 longo	 da	 análise	 feita	 neste	 relatório,	 um	 dos	 pontos	mais	 abordados	 foi	
precisamente	 esta	 improvisação	 organizacional	 que,	 em	 termos	 estratégicos,	 traz	
poucas	 vantagens	 à	 comunicação	 das	 instituições.	 É	 sabido	 que,	 contrariamente	 ao	
que	aconteceu	aquando	da	proliferação	dos	mass	media,	a	era	destes	self	media	não	
massificou	 a	 informação	 –	 pelo	 contrário,	 individualizou-a,	 criando	 aquilo	 a	 que	
comummente	 chamamos	 de	 feedback.	 Em	 termos	 de	 comunicação	 online,	 este	
feedback	 pode	 ser	 muitas	 vezes	 negativo	 para	 as	 instituições,	 principalmente	 se	
trabalharmos	em	modo	improviso.	Esta	improvisação	é	uma	prática	comum	de	muitas	
organizações,	 em	 particular	 das	 culturais,	 já	 que	 estas	 têm	 escassez	 de	 tempo	 e	
recursos.		
É	 importante	 percebermos,	 a	 partir	 daqui,	 a	 importância	 que	 a	 comunicação	
tem	 para	 as	 organizações.	 Teresa	 Ruão	 analisou	 a	 evolução	 da	 comunicação	
organizacional,	a	par	com	a	evolução	do	capitalismo	e	dos	processos	nas	organizações,	





de	 investigações	que	priveligiam	o	estudo	do	processo	comunicativo	e	a	 sua	 relação	
com	 a	 eficiência	 organizacional,	 numa	 abordagem	 funcionalista	 dos	 fenómenos.”	
(Ruão,	 2004:4).	 Estes	 estudos	 funcionalistas	 entraram	 em	declínio	 na	 década	 de	 60,	
com	a	emergência	de	novas	 teorias.	Na	década	de	70,	 surgiu	uma	nova	abordagem,	
com	a	“afirmação	das	dimensões	simbólica	e	expressiva	das	organizações	nos	estudos	
comunicacionais,	 com	 crescentes	 abordagens	 à	 questão	 da	 cultura	 organizacional.”	
(Ruão,	2004:6).		
Foi	 posteriormente,	 numa	 procura	 de	 distanciar	 os	 estudos	 da	 comunicação	
organizacional	dos	estudos	da	gestão,	que	surgiu	a	perspetiva	interpretativa,	olhando	
as	organizações	como	um	local	de	partilha	de	significados	“e	a	comunicação	analisada	
como	 um	 processo	 intrasubjectivo	 e	 socialmente	 construído.”	 (Ruão,	 2004:7).	 O	
objetivo	 desta	 vertente	 da	 comunicação	 era	mostrar	 a	 realidade	 particular	 de	 cada	
organização,	 “socialmente	produzida	e	desenvolvida,	 através	de	 conversas,	 histórias,	
ritos,	 rituais	e	outras	actividades	diárias.”	 (Ruão,	2004:7).	Com	o	advento	das	teorias	




Depois	 de	 uma	 reflexão	 assertiva	 sobre	 os	 altos	 e	 baixos	 da	 comunicação	
organizacional,	conclui-se	que	se	prevê	a	convivência	de	diferentes	teorias	e	métodos,	
“ainda	que,	 actualmente,	 permaneçam	as	preocupações	de	melhorar	 a	performance	











Refletindo	 sobre	 este	 tema	 Marta	 Anico	 diz-nos	 que	 “do	 ponto	 de	 vista	 da	
análise	social	e	cultural,	como	qualquer	outra	produção	humana,	as	políticas	culturais	
revelam	 importantes	 pistas	 acerca	 das	 condições	 históricas,	 sociais,	 económicas	 e	
ideológicas	 em	 que	 são	 produzidas,	 e	 fornecem	 informações	 pertinentes	 sobre	 os	
aspectos	 que,	 em	 cada	 momento,	 são	 mais	 valorizados	 pelos	 diferentes	 grupos	
sociais.”	 (Anico,	 2009:59).	 Isto	 é	 algo	 que	 fica	 claro	 com	 a	 alteração	 da	 política	
portuguesa	 em	 2016	 que,	 com	 a	mudança	 do	 governo,	mudou	 também	 a	 forma	 de	
abordar	as	políticas	culturais.		
Apesar	 da	 vontade	 de	 investir	 na	 cultura	 e	 nas	 instituições	 culturais	 em	
Portugal,	 este	 continua	a	 ser	um	dos	 setores	que	mais	 sofre	em	 termos	de	 recursos	
económicos	com	a	austeridade	que	se	tem	vindo	a	viver	no	país.	É	preciso,	portanto,	
levar	 em	 conta	 que	 as	 instituições	 culturais	 existem	 porque	 a	 cultura	 precisa	 de	
espaços	–	espaços	para	o	debate,	para	 troca	de	opiniões,	para	exposição	de	 ideias	e	
mesmo	 de	 artefactos.	 Existem	 para	 “gerir	 os	 nossos	 desafios	 cognitivos	 criando	
processos	 positivos	 e	 estruturas	 educativas,	 para	 reconhecer	 e	 celebrar	 as	 boas	
questões,	quando	estas	aparecem,	envolvendo	 tudo	 isto	 com	as	narrativas	humanas	
de	resposta	a	estas	questões.”	(Carr,	2003:38).	
O	 autor	 descreve-nos	 o	 core	 e	 a	 importância	 das	 instituições	 culturais,	
afirmando	 que	 estas	 existem	 para	 permitir	 o	 conhecimento,	 para	 educar,	
comprometendo-se	 com	 isso	 –	 “existem	 para	 alimentar	 a	 fome	 madura	 pela	
informação	e	para	nutrir	a	 capacidade	de	questionar,	de	analisar	e	de	 interpretar	as	
nossas	 experiências.”	 (Carr,	 2003:33).	 Olhando	 as	 instituições	 culturais	 como	 um	













Para	 atingir	 a	 excelência,	 diz-nos	 o	 autor,	 as	 instituições	 devem	 estar	 num	
“envolvimento	constante	nos	problemas	do	conhecimento	comum”	(Carr,	2003:	xix).	A	
existência	 deste	 tipo	 de	 instituições	 faz	 parte	 do	 sistema	 democrático,	 como	 uma	
forma	de	ajudar	a	 construir	e	a	 informar	as	 comunidades,	uma	vez	que	 são	espaços	
que	 permitem	 a	 reflexão	 entre	 diferentes	 gerações,	 sem	 impor	 barreiras.	 O	 autor	
refere	ainda	a	possibilidade	de	os	 indivíduos	quererem	ir	mais	 longe	e	saber	mais	do	
que	aquilo	que	lhes	é	mostrado,	não	só	em	termos	de	objetos	mas	também	em	termos	
de	 recursos.	 É	 nesta	medida	 que	 é	 também	 pertinente	 pensarmos	 na	 comunicação	




O	 online	 e	 as	 redes	 sociais	 trouxeram	mudanças	muito	 significativas	 para	 as	
práticas	comunicativas	das	instituições	–	os	meios	tradicionais	começaram	a	ser	menos	
eficientes	 e	 houve	 (ainda	 há)	 uma	 enorme	 necessidade	 de	 transição	 para	 o	
cibermundo.	Foi	em	1985	que	surgiu	um	dos	primeiros	grupos	virtuais	–	a	“WELL,	em	
inglês	Whole	 Earth	 ‘Lectronic	 Link,	 foi	 uma	 das	 primeiras	 comunidades	 virtuais	 do	
mundo.”	 (Figueiredo,	2009:17).	 Era	baseada	num	sistema	de	 teleconferência	 através	






que	 se	 as	 redes	 sociais	 nos	 permitem	 uma	 comunicação	 muito	 mais	 direcionada	 e	




E	 quem	 são,	 afinal,	 estes	 stakeholders?	 O	 debate	 em	 torno	 desta	 definição	
também	 não	 é	 recente.	 Robert	 Philips	 dá-nos	 uma	 definição	 bastante	 abrangente	
deste	 conceito,	 dizendo	 que	 “os	 stakeholders	 são	 os	 grupos	 de	 quem	a	 organização	
aceitou	 voluntariamente	 benefícios	 e	 para	 quem	 a	 organização,	 tem,	 portanto,	
obrigações.”	 (Philips,	 2004:2).	 Aquilo	 que	 Philips	 nos	 diz	 é	 que	 praticar	 este	 tipo	 de	
comunicação,	 direcionada	 para	 os	 públicos,	 é	 positivo	 para	 a	 organização,	 indo	 até	
mais	longe,	dizendo	que	“a	comunicação	direcionada	aos	públicos	é	mais	que	positiva	
para	a	organização	–	é	uma	questão	de	obrigação	moral.”	(Philips,	2004:3).		
Estes	 públicos	 estão	 cada	 vez	 mais	 dispersos	 nas	 redes	 sociais.	 No	 entanto,	








pela	 emergência	 de	 mediação	 em	 rede	 sob	 diferentes	 padrões	 de	 interacção.”	
(Cardoso,	 Lamy,	 2011:75).	 A	 este	 modelo	 de	 comunicação,	 Castells,	 citado	 pelos	
autores,	chama	de	auto-comunicação	de	massa.	
A	 questão	 que	 se	 põe	 agora	 é:	 porque	 é	 que	 as	 redes	 sociais	 são	 tão	
importantes	 para	 a	 partilha	 de	 informações?	 São	 espaços	 de	 comunicação	 entre	
amigos	 e,	 como	 tal,	 as	 pessoas	 estão	 com	 uma	 predisposição	 muito	 maior	 para	 a	
receção	 de	 informação,	 mesmo	 que	 esta	 seja	 de	 teor	 comercial.	 As	 redes	 sociais	
tornaram-se	muito	importantes	na	viragem	da	comunicação	para	o	online,	não	só	por	
permitirem	o	feedback	e	o	contacto	em	tempo	real,	mas	também	porque	“nas	redes	
sociais,	 as	 mensagens	 intrusivas	 dão	 lugar	 às	 relevantes,	 aquelas	 que	 realmente	
interessam	ao	consumidor.”	(Figueiredo,	2009:8).		
Do	lado	das	organizações,	é	preciso	que	estas	compreendam	estas	plataformas,	





e	 encontrar	 situações	 diferentes	 das	 que	 vivem	 no	 seu	 dia-a-dia”	 (Figueiredo,	
2004:48).	Uma	vez	que	estas	comunidades	virtuais	têm	como	propósito	a	comunicação	
e	 interação	 entre	 grupos	 com	 interesses	 semelhantes,	 as	 organizações	 têm	 que	
aprender	a	comunicar	com	esses	grupos.		
É	 preciso	 refletir	 ainda	 que,	 se	 as	 redes	 sociais	 existem	 é	 porque	 começa	 a	
existir	necessidade	de	um	espaço	diferente	para	a	comunidade.	Figueiredo	fala-nos	da	
obra	de	Ray	Oldenburg,	onde	o	autor	afirma	que	as	comunidades	da	vida	real	estão	a	
desaparecer	 da	 vida	moderna,	 “devido	 à	 falta	 de	 espaços	 para	 a	 socialização	 entre	
indivíduos.”	(Figueiredo,	2009:	19)	
Para	 as	 organizações	 as	 redes	 sociais	 são	 importantes	 porque	 os	 media	





ser	 positivo,	 é	 necessário	 que	 as	 organizações	 dediquem	 tempo	 às	 redes	 sociais,	
planificando	e	gerindo	aquilo	que	nelas	pretendem	fazer.		











ocupar-se	de	 todo	o	pensamento	estratégico	e	da	decisão	dos	meios	 a	utilizar,	 bem	




Windahl	et	al	 referem	que	a	planificação	da	comunicação	deve	ser	 feita	 levando	em	
conta	 determinados	 objetivos	 –	 o	 trabalho	 deve	 ser	 desenvolvido	 a	 curto	 e	 longo	





Um	 plano	 de	 comunicação	 é,	 no	 entanto,	 sempre	 ambíguo,	 uma	 vez	 que	
podemos	muitas	vezes	trabalhar	sem	estrutura	e	sem	públicos	definidos	–	os	objetivos	
podem	até	muitas	 vezes	não	 ser	 explícitos	 e	 isso	dificulta	 toda	 a	 tarefa	de	pensar	 a	
longo	 prazo.	 Os	 autores	 referem	 que	 “a	 planificação	 da	 comunicação	 deve	 sempre	






canais,	 definir	 e	 segmentar	 o	 público	 de	 uma	 forma	 interessante	 e	 que	 ofereça	
oportunidades	criativas.”	(Windahl	et	al,	2009:28).	No	entanto,	há	muitas	virtudes	no	
trabalho	 estruturativo/estruturado,	 apesar	 de	 ser	 um	 trabalho	 menos	 intuitivo	 mas	
igualmente	 importante:	 “Uma	 aproximação	 estruturativa	 do	 planeamento	 da	
comunicação	inclui	perceber	se	todos	os	grupos	relevantes	receberam	a	mensagem,	se	




12	 O	 autor	 fala-nos	 de	 uma	 comunicação	 “systematic”	 –	 literalmente	 traduzido	 para	 trabalho	
comunicativo	sistemático,	 isto	é,	planeado	e	seguindo	uma	estrutura	definida.	No	entanto,	a	tradução	






tipos	de	abordagem,	 isto	é,	 encontrar	 formas	 criativas	de	estruturar	o	 trabalho	–	 se	
tentarmos	 comunicar	 sem	 criatividade,	 o	 feedback	 vai	 ser,	 automaticamente,	 mais	
reduzido.	 É	 preciso	 jogar	 com	 estas	 duas	 abordagens	 de	 forma	 saudável,	 trazendo	





coerente	 com	 a	 identidade	 verbal,	 suportada	 por	 um	design	 igualmente	 coerente	 e	
consistente.	 Percebermos	 que	 estamos	 a	 falar	 com	 as	 pessoas,	 e	 não	 para	 elas,	 é	
importante	para	a	produção	de	todos	os	materiais	comunicativos	de	uma	organização,	






















encontrar	 melhores	 soluções.	 É	 preciso,	 no	 entanto,	 que	 estas	 estruturas	 e	 estes	
padrões	sejam	criados,	permitindo	um	trabalho	mais	eficiente	e	coerente.		
Ao	 longo	 deste	 relatório,	 foram	 apresentadas	 várias	 temáticas	 –	 desde	 a	
importância	de	uma	planificação	atempada,	aos	públicos,	aos	propósitos	da	Apordoc	e	
à	 falta	de	 tempo	e	 recursos	que	dificultam	o	 trabalho	de	 instituições	como	esta.	Em	
dezembro	de	2015,	diferentes	instituições	dedicadas	ao	cinema	nacional	apelaram	ao	
descongelamento	 das	 verbas	 do	 Instituto	 do	 Cinema	 e	 do	 Audiovisual	 (ICA),	
denunciando	a	““absoluta	ruptura	financeira”	de	tesouraria	do	ICA,	organismo	público	
responsável	pelo	apoio	à	actividade,	que	assim	“não	está	em	condições	de	respeitar	os	
compromissos	 financeiros”	 contratualizados	 com	 realizadores	 e	 produtores	 porque	





em	 causa	 por	 questões	 burocráticas	 e	 por	 falhas	 dos	 governos	 em	 termos	 do	 seu	
financiamento.	 Isto	 é	 um	 fenómeno	 que,	 idealmente,	 não	 aconteceria,	 se	 a	 cultura	
fosse	considerada	vital	para	a	existência	da	democracia	em	Portugal.		
Este	tipo	de	falhas,	bem	como	a	constante	falta	de	recursos,	dificultam	todo	o	
trabalho	 de	 instituições	 que,	 como	 a	 Apordoc,	 procuram	 manter-se	 fiéis	 aos	 seus	
propósitos	 iniciais.	 Neste	 caso	 em	 particular,	 o	 propósito	 é	 a	 promoção	 do	 cinema	












bom	 uso	 destas	 novas	 plataformas	 online,	 que	 se	 apresentam	 cada	 vez	 mais	 como	
vitais	 para	 a	 partilha	 de	 informações.	 Podemos	 voltar	 a	 questionar-nos	 acerca	 do	
porquê	 de	 estas	 plataformas	 serem	 tão	 importantes	 nos	 dias	 que	 correm,	
respondendo	 que	 são	 espaços	 de	 comunicação	 propícios	 para	 as	 pessoas	
comunicarem	entre	si,	o	que	proporciona	uma	maior	predisposição	para	receber	outro	
tipo	de	informações.	
O	 estágio	 desenvolvido	 durante	 três	 meses	 na	 Apordoc,	 como	 assistente	 de	
comunicação	 teve	 várias	 valências,	 principalmente	 relacionadas	 com	 os	 limites	 e	
fronteiras	 da	 comunicação	 institucional.	 Trabalhar	 diretamente	 na	 comunicação	
institucional	de	uma	associação	que	se	dedica	a	100%	ao	cinema	documental	foi	uma	
forma	muito	positiva	de	perceber	a	sensibilidade	necessária	para	este	tipo	de	prática.		
A	 escrita,	 em	 comunicação	 institucional,	 acaba	 por	 se	 revelar	 muito	 mais	
sensível	 do	 que	 quando	 falamos	 em	 comunicação	 comercial	 –	 no	 caso	 da	 Apordoc,	




Ao	 longo	 deste	 relatório,	 um	 dos	 pontos	 abordados	 foi	 também	 a	
“improvisação	 organizacional”	 –	 fenómeno	 recorrente	 na	Apordoc,	 já	 que	 a	 falta	 de	
tempo	e	recursos	não	permite	que	seja	delineado	um	plano	de	comunicação.		











só	 em	 termos	 de	 experiência	 como	 assistente	 de	 comunicação,	 mas	 também	 pela	
consciência	 da	 dificuldade	 de	 manter	 este	 tipo	 de	 instituições	 em	 atividade,	 em	
Portugal.	Apesar	de	todas	as	dificuldades,	a	Apordoc	é	uma	associação	que	tem	vindo	
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A	 Joana	 vai	 ao	 cinema	 todas	 as	 semanas,	 seguindo	 sempre	 com	 atenção	 a	



































para	 sustentar	 a	 sua	 carreira	 de	 cineasta.	 Vai	 ao	 cinema	 menos	 vezes	 que	 as	 que	
gostaria	 tendo,	 no	entanto,	 presença	 assídua	nos	 festivais	 de	 cinema	que	 se	dão	na	
capital.	 Procura,	 numa	 base	 diária,	 financiamento	 para	 os	 seus	 projetos,	 bem	 como	































fazê-lo	 através	 de	 voluntariado.	 Gostava	 de	 aprender	 a	 reparar	 película	 e	 que	 as	
sessões	de	cinema	 fossem	mais	acessíveis	em	Portugal.	Quando	acabar	o	curso	quer	































































































gostos,	 de	 alcance	 de	 publicações	 ou	 mesmo	 de	 engagement	 dos	 utilizadores	 na	





























/15 1620 21 
0 122 366 1511 3384 
07/04
/15 1635 17 
0 63 396 799 3855 
08/04
/15 1654 19 
0 55 382 587 3811 
09/04
/15 1667 13 
0 55 360 546 3756 
10/04
/15 1702 33 
0 97 368 847 3919 
11/04
/15 1726 27 
1 119 415 686 3968 
12/04
/15 1738 14 





























/15 1776 43 1 301 558 1674 4255 
14/04




/15 1904 73 0 311 893 2803 7691 
16/04
/15 1937 34 0 163 920 1623 8049 
17/04
/15 1955 18 0 280 1014 2264 8931 
18/04
/15 1970 16 2 164 1056 1592 9310 
19/04


































/15 1989 8 0 31 915 367 8523 
21/04
/15 1996 7 0 20 731 88 6841 
22/04
/15 2001 5 0 75 572 301 5141 
23/04
/15 2004 3 0 49 500 219 4257 
24/04
/15 2007 3 0 12 308 51 2773 
25/04
/15 2011 4 0 51 266 487 2106 
26/04

















































não	 apresentam	 grande	 valor	 científico,	 sendo	 apenas	 ilustrativos	 dos	 valores	 das	
páginas.			
Tal	 como	 o	 gráfico	 apresentado	 para	 análise	 de	 dados	 do	 Panorama	 -	 Mostra	 do	
Documentário	Português,	este	gráfico	 tem	um	eixo	vertical,	que	vai	de	0	a	20	e	que	
representa	 a	 evolução	 das	 seguintes	 variáveis	 -	 Número	 de	 Publicações;	





fim,	 em	 cerca	 de	 85	 likes.	 Vemos	 ainda	 que	 os	 picos	 das	 três	 variáveis	 não	 são	
convergentes	 -	 fenómeno	 que,	 à	 semelhança	 dos	 insights	 do	 Panorama,	 podem	
justificar-se	 com	a	 falta	de	publicações	 regulares	e	 com	o	universo	 reduzido	de	 likes	
(1269	likes	à	data).		
A	 tabela	de	corelações	aqui	apresentada	revela-nos	dados	mais	 interessantes	que	os	












  0,586 0,704 0,756 
Aumento	de	
likes	(%)	
0,586   0,821 0,818 
Envolvimento	 0,704 0,821   0,947 






Isto	 pode	 demonstrar	 que	 a	 eventualidade	 de	 termos	 mais	 alcance	 e	 maior	





































































































































































































































de	 gostos,	 de	 alcance	 de	 publicações	 ou	mesmo	de	 engagement	 dos	 utilizadores	 na	




























13/09/15 1184 1 0 7 257 54 2690 
14/09/15 1190 6 0 98 304 814 3114 
15/09/15 1205 15 0 112 346 604 3401 
16/09/15 1211 6 0 170 310 1497 3710 
17/09/15 1212 2 1 108 311 806 3492 
18/09/15 1224 12 0 125 348 873 3519 





































20/09/15 1234	 5	 0	 56	 402	 587	 3984	
21/09/15 1244	 12	 2	 136	 431	 1735	 4562	
22/09/15 1249	 6	 0	 92	 425	 1187	 4871	
23/09/15 1252	 3	 0	 38	 384	 500	 4273	
24/09/15 1254	 2	 0	 94	 378	 990	 4279	
25/09/15 1255	 2	 0	 43	 337	 743	 4172	





























/15 1258 0 0 24 293 197 3786 
28/09
/15 1260 2 0 11 231 118 2926 
29/09
/15 1265 3 0 41 195 401 2502 
30/09
/15 1266 3 0 17 178 163 2304 
01/10
/15 1266 0 0 1 106 46 1625 
02/10
/15 1267 1 0 9 81 95 1057 
03/10





















































	 0,584 0,878 0,777 
Aumento de 
Likes (%) 
0,584 	 0,712 0,586 
Envolvimento 0,878 0,712 	 0,912 






não	 apresentam	 grande	 valor	 científico,	 sendo	 apenas	 ilustrativos	 dos	 valores	 das	
páginas.			
Tal	 como	 o	 gráfico	 apresentado	 para	 análise	 de	 dados	 do	 Panorama	 -	 Mostra	 do	
Documentário	Português,	este	gráfico	 tem	um	eixo	vertical,	que	vai	de	0	a	20	e	que	
representa	 a	 evolução	 das	 seguintes	 variáveis	 -	 Número	 de	 Publicações;	





fim,	 em	 cerca	 de	 85	 likes.	 Vemos	 ainda	 que	 os	 picos	 das	 três	 variáveis	 não	 são	
convergentes	 -	 fenómeno	 que,	 à	 semelhança	 dos	 insights	 do	 Panorama,	 podem	
justificar-se	 com	a	 falta	de	publicações	 regulares	e	 com	o	universo	 reduzido	de	 likes	
(1269	likes	à	data).		
A	 tabela	de	corelações	aqui	apresentada	revela-nos	dados	mais	 interessantes	que	os	






Isto	 pode	 demonstrar	 que	 a	 eventualidade	 de	 termos	 mais	 alcance	 e	 maior	














































































































































































































A	 estratégia	 aqui	 apresentada	 serve	 para	 colmatar	 as	 dificuldades	 e	 problemas	
encontrados	na	comunicação	online	da	Apordoc.	Os	problemas	 identificados,	através	
da	análise	presente	nos	anexos	anteriores	são:	a)	a	falta	de	conteúdo	para	alimentar	as	
páginas	 o	 que	 leva	 a	 b)	 publicações	 irregulares	 em	 todas	 as	 plataformas	 e,	
consequentemente,	 c)	 baixo	 nível	 de	 envolvimento	 dos	 utilizadores.	 Finalmente,	
conclui-se	 ainda	 que	 a	 d)	 falta	 de	 planeamento	 em	 termos	 de	 conteúdo	 e	






é	 a	 falta	 de	 conteúdos	 para	 alimentar	 as	 páginas	 e	 que	 acaba	 por	 ter	 como	
consequência	 os	 restantes	 problemas,	 como	 a	 falta	 de	 planeamento	 e	 as	












pós-eventos.	 Isto	 servirá	 para	 ter	 uma	 ideia	 de	 quando	 é	 necessário	 pensar	







































Divulgação	 da	 programação,	 fazendo	 uso	 de	 trailers	 e	 stills	 para	 tornar	
tudo	mais	apelativo	–	a	ideia	é	que	aqui	haja	uma	divulgação	mais	regular	




Durante	 a	 semana	 da	 mostra,	 as	 informações	 devem	 apenas	 ser	
reforçadas,	 o	 que	 significa	 que	 nesta	 altura	 já	 tudo	 foi	 devidamente	





críticas	 e	 reviews.	 Com	 a	 criação	 da	 hashtag	 podem	 repartilhar-se	
























































































Uma	 vez	 que	 o	 Rossio	 é	 uma	mostra	 itinerante	 e	 irregular,	 não	 é	 possível	 que	 seja	
traçado	 um	 plano	 com	 datas.	 Aquilo	 que	 proponho	 é,	 portanto	 que	 em	 termos	 de	
media,	sejam	enviados	pelo	menos	dois	press	releases	–	o	primeiro,	com	cerca	de	três	
semanas	de	antecedência,	com	todas	as	informações	e,	o	segundo,	como	uma	espécie	
de	 lembrete.	 Uma	 vez	 que	 é	 uma	 mostra	 itinerante,	 as	 mailing	 lists	 devem	 ser	
especialmente	preparadas	para	cada	sessão.	As	partilhas	nas	redes	sociais	devem	ser	








Quando	 falarmos	 em	envolvimento	de	utilizadores,	 falamos	da	dinâmica	que	há	
nas	 páginas	 da	 Apordoc	 –	 a	 participação	 e	 feedback	 dos	 utilizadores	 nas	
publicações,	 através	 de,	 por	 exemplo,	 partilha	 e	 comentários	 que	 é,	 na	 sua	
generalidade,	 baixa.	 De	 forma	 a	 aumentar	 este	 envolvimento,	 aquilo	 que	 se	




















































No	 geral,	 o	 teor	 destas	 publicações	 foi	 meramente	 informativo,	 como	 o	 exemplo	













É	 importante	 levar	 em	 conta	 que,	 tratando-se	 de	 um	 fórum	 de	 financiamento	 e	
coprodução	 de	 filmes,	 trata-se	 também	de	 uma	 comunicação	muito	 direcionada	 ao	
público	 participante	 no	 fórum,	 pelo	 que	 apenas	 foram	 publicadas	 informações	 que	
























-	 antes,	 durante	 e	 depois	 do	 Lisbon	Docs,	 por	 acharmos	 ser	 esta	 a	 altura	 ideal	 para	




















Optou-se	 pela	 utilização	 do	 website	 da	 Apordoc	 para	 a	 publicação	 deste	 tipo	 de	
informações,	 por	 ser	 um	 meio	 de	 comunicação	 acedido	 por	 algumas	 pessoas	
diretamente	 relacionadas	 com	 o	 fórum	 e	 também	 por	 nos	 parecer	 importante	 a	

















O	 Twitter	 do	 Lisbon	 Docs	 foi	 a	 rede	 social	 mais	 dedicada	 ao	 público	 estrangeiro,	
principalmente	por	ser	um	social	media	com	um	sucesso	muito	maior	fora	de	Portugal.		
As	 publicações	 foram	 todas	 feitas	 em	 inglês	 e	 todas	 elas	 de	 teor	 meramente	




































































A	primeira	 foi	 relativa	ao	prazo	das	candidaturas;	a	seguinte	relativa	às	 inscrições	de	


























O	 Lisbon	 Docs	 2015	 teve	 como	 parceiro	 oficial	 media	 a	 plataforma	 Cineuropa,	 que	
esteve	mais	ativa	durante	o	The	Lab	e	não	propriamente	durante	o	fórum.		
Não	achamos	necessário	o	envio	de	press	releases	e	optamos	por	não	contactar	mais	
nenhum	meio	 de	 comunicação	 social,	 por	 se	 tratar	 de	 um	evento	direcionado	 a	 um	
público	muito	específico,	que	não	carece	de	‘burburinho’	nos	media.		
Nessa	 medida,	 optamos,	 como	 indicado	 anteriormente,	 por	 comunicar	 diretamente	







































































































































































Apordoc	 e	 a	 iniciativa	 Há	 Filmes	 Na	 Baixa!,	 organizada	 pelo	 Porto/Post/Doc.	 Esta	
parceria	surgiu	com	o	intuito	de	lançar	a	revista	Aniki:	Revista	Portuguesa	da	Imagem	





















A	 Mostra	 de	 Documentário	 Português	 em	 Budapeste	 surgiu	 em	 parceira	 com	 o	
Instituto	Camões	Budapeste,	com	o	 intuito	de	 levar	o	documentário	português	até	à	
Hungria.	 Esta	mostra	 consistiu	 na	 apresentação	de	 cinco	 filmes	 -	 “48”	 de	 Susana	de	
Sousa	Dias;	 “Redemption”	 de	Miguel	 Gomes;	 “Ruínas”	 de	Manuel	Mozos;	 “Terra	 de	
Ninguém”	de	Salomé	Lamas	e	ainda	“E	Agora?	Lembra-me”	de	Joaquim	Pinto.		
Em	 termos	 de	 materiais	 o	 processo	 foi	 o	 seguinte	 -	 os	 textos	 foram	 escritos	 em	
português	e	enviados,	depois,	para	o	ICB,	que	ficou	responsável	de	os	traduzir.	Com	os	
textos	 traduzidos,	 passei	 à	 criação	 dos	 materiais	 gráficos,	 passando	 pelo	 menos	
processo	 das	mostras	 anteriores	 -	 banner	 para	 evento	 no	 Facebook;	 banner	 para	 e-







































































O	conteúdo	da	Newsletter	de	 setembro,	à	 semelhança	das	Newsletter	 seguintes,	
foi	 desenvolvida	 na	 plataforma	 Mailchimp.	 A	 disposição	 dos	 conteúdos,	 segundo	
normas	definidas	pela	Apordoc,	é	feita	consoante	aquele	que	se	mais	se	aproxima	em	
termos	 de	 data	 -	 do	 mais	 próximo	 para	 o	 que	 estiver	 mais	 longe,	 em	 termos	 de	
distância	temporal.	
Versão	completa	em:	http://us6.campaign-
archive2.com/?u=a60f6f234a50704ec2d0ff20e&id=28ec39db3f&e=[UNIQID]		
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2. Newsletter	setembro	
Versão	completa	em:	http://us6.campaign-
archive2.com/?u=a60f6f234a50704ec2d0ff20e&id=efbc2452ae&e=[UNIQID]	
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3. Newsletter	outubro	
Versão	completa	em:		http://us6.campaign-
archive1.com/?u=a60f6f234a50704ec2d0ff20e&id=398293f494&e=[UNIQID]	
	
	
	
	
	
	
	
	
